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I
摘要
2016 年是中国移动广告市场爆发元年，广告投放逐步从传统互联网迁移到
移动互联网之上，而手机作为普及率最高的移动设备，其广告投放量增速迅猛。
与此同时，手机广告变现率低、转化率低的问题成为制约其发展的隐患，广告回
避研究作为手机效果研究的重要分支逐渐进入学者的视野。在 2004年网络广告
回避经典研究的启发下，本研究尝试选取手机广告作为研究对象，对手机广告回
避反应量表进行标准化修订及应用研究。
本研究主要分为两个部分，第一部分为手机广告回避反应量表的本土化及修
订。2004 年 Cho & Cheon 提出互联网广告回避经典模型，从认知回避、情感回
避和行为回避三个维度划分受众广告回避反应，本研究将在此模型的基础上进行
量表修订。结合深度访谈和行业数据，研究者最终选取信息类、视频类、图片类
及信息流四类最具代表性的手机广告类型作为研究对象。原始量表的信效度重测
共计 98 名被访者，测量结果达到统计学要求。初始量表拟定及初测采用了 233
名被访者并进行表面效度分析、开放式问卷分析，确定最终量表条目保留情况。
手机广告回避反应量表共采用两个样本，共计 526名被访者进行量表信效度检验。
修订完毕的量表信度为 0.92，验证性因子分析各项拟合度指标均达到统计学要求，
期望对手机广告回避后续研究提供标准而可靠的测量工具。
第二部分为手机广告回避量表的应用，本研究依据修订完成的量表对手机网
民广告回避反应概貌进行描摹，并依此为广告主提出三个手机广告投放建议。研
究发现，进入到移动互联网时代，人们的广告回避反应较为强烈，因而手机广告
投放应该注意以下几点：其一，尽量避开任务导向较强的应用程序，选择娱乐导
向为主的应用程序进行广告投放；其二，以退为进，通过缩短广告时长的形式赢
得受众好感；其三，精准投放时兼顾受众隐私，在私密度较高的平台应当减少广
告投放量。
关键词：手机广告；广告回避反应；量表修订
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Abstract
2016 is the first year of the outbreak of the China mobile advertising market,
advertising began to achieve the migration of traditional Internet to mobile internet.
As the highest penetration rate of mobile devices, the growth of mobile advertising is
rapid. Meanwhile, the problem of low liquidity and low conversion rate of mobile
phone advertising is a hidden danger, the research of advertising avoidance has
gradually entered into the field of scholars as an important branch of the research on
the effect of mobile phone advertising. Inspired by the classic research of Internet
advertising avoidance in 2004, this study selects the mobile phone advertising as the
research object, and carries on the revision and application of the mobile phone
advertising avoidance response scale.
This study is divided into two parts, the first part is the mobile phone advertising
avoidance response scale localization and revision. In 2004, Cho & Cheon put
forward a classic model of Internet advertising avoidance, and divided the audience
avoidance response from three dimensions: cognitive avoidance, affective avoidance
and behavioral avoidance. Based on the in-depth interviews and industry data,
researchers chose the four representative types of mobile phone advertising, such as
information advertising, video advertising, picture advertising and information flow
advertising, as the research object. The original scale collected 98 respondents to
reliability and validity measure, and the results were up to the statistical requirements.
The initial mobile phone advertising scale was tested by conducted with 233
respondents and the surface validity analysis and open questionnaire analysis were
conducted to determine the retention of the final scale items. A total of 526
respondents were assessed with the reliability and validity of the mobile phone
advertising avoidance response scale. The reliability of the revised scale was 0.945,
and the fitting indexes of confirmatory factor analysis were all up to the statistical
requirements. Expect to provide a standard and reliable measurement tool for the
latent research of mobile advertising.
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The second part is the application of mobile phone advertising avoidance scale,
on the basis of the revised scale of mobile phone advertising avoidance response
profile depict, and then put forward for advertisers three mobile phone advertising
proposal. The study found that people's advertising avoidance response is intense, and
therefore mobile advertising should pay attention to the following points. First, as far
as possible to avoid the task-oriented applications, choose more entertainment
applications for advertising; Second, to win the audience favor by shortening the long
form of advertising; Finally, took into account the privacy of the audience when
advertising, reduced the amount of advertising in the personal platform.
Key words: Mobile Phone Advertising; Advertising Avoidance Response; Scale
revision.
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第一章 绪论
1.1 研究背景
伴随移动互联网的飞速发展，移动广告已日益成为广告主寄予厚望的全新广
告形式。手机媒体技术的演进为手机广告形态及表现手法的拓展提供了技术支持，
与此同时，手机广告变现率低、转化率低的问题成为制约其发展的隐患，广告回
避研究作为手机效果研究的重要分支显得迫切而紧要。
1.1.1移动互联网广告蓬勃发展
移动互联网是互联网与移动通信的发展与融合的产物，用户通过手机、笔记
本电脑、平板电脑等移动终端获取相关服务。3G 技术的发展为我国移动互联网
市场的形成提供了高端技术和巨额资本，在此基础上，2015 年我国通信行业全
面进入 4G 时代。4G 网络的优势在于具有快速和高质量的数据传输负载力，加
之移动设备（如手机、平板电脑）的异军突起，以移动搜索、移动支付等业务为
代表的移动电子商务已经成为推动我国新兴现代信息服务产业发展的主要力量。
截至 2016 年 12 月底，我国手机网民规模达 6.95 亿，增长率连续三年超过
10%，网民中使用手机上网的比例达到 95.1%，同时，纯粹手机网民数量达 1.73
亿，占整体网民规模的 24.5%，手机已经占据上网设备的主导。移动终端的普及
挤占了其他上网设备的使用，台式电脑、笔记本电脑的使用率均出现不同程度的
下滑（CNNIC，2016）①。一方面，便捷性是推动手机网民增长的主要原因；另
一方面，移动支付、移动购物、移动 O2O 等服务不断改善着人们的消费形式，
营销界也纷纷瞄准移动终端，移动广告推陈出新，势不可挡。
中国无线营销联盟（Mobile Marketing Association China）将移动广告定义为：
移动广告是指基于无线通信技术，以移动设备为载体的一种广告形式，是移动营
销的重要组成部分。相较于传统互联网（主要指 PC端）广告，移动互联网广告
完全以受众为中心、以受众行走路线为流动轴，让用户自主选择，使用户达到最
①
中国互联网络信息中心.2016年第 39次中国互联网络发展状况统计报告[EB/OL].
http://www.199it.com/archives/560209.html，2017-01-22/2017-02-12．
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大限度的自由和便利。
纵观全球范围内移动互联网广告的发展情况，权威市场研究机构 eMarketer
报告显示，亚太地区的手机普及率和使用量高于其他地区，预计到 2016年年底
亚太地区移动互联网广告将占媒体广告支出的 1/4。同时，报告预测 2018年全球
广告收入增长将超过 1500亿美元，其中 1180亿美元来自移动广告领域①。移动
互联网广告之所以越来越受营销主的青睐，其本质是受众媒介使用习惯的转变，
移动广告市场份额的上涨反映的是营销主对目标受众注意力的追逐。
1.1.2 技术进步多方位促进手机广告发展
手机诞生于 1973年，历经 40余年发展，手机外形、技术、使用体验方面均
发生了巨大的变革。2000年两大通讯运营商先后推出了手机短信业务，手机广
告的初始形态——手机短信广告应运而生。随后智能手机和 3G 技术的出现推动
了手机向移动多媒体的发展，手机广告形式及其表现手法空前丰富。
总体而言，手机技术革新对手机广告的影响主要体现在三大方面：其一，智
能手机功能强大，先进的硬件技术为手机广告效果提供保障。早在 1997年
Hoffman & Novak就指出屏幕分辨率低、计算能力有限、网络速度缓慢、输入限
制媒体宽度对手机信息发布和互动质量有所限制[1]，也有学者指出键盘受限以及
屏幕尺寸小是移动设备的最大弊端[2]。而伴随屏幕尺寸、显像技术、通讯质量、
摄像功能、锂电池容量等全方位提升，手机广告表现形式和创意空间得以最大拓
展。其二，手机网民在非无线网络（WIFI）环境下，对于视频广告、富媒体广
告点击意愿极低（艾媒咨询，2015）①。智能城市尚在建设当中，WIFI 和 4G 通
讯的发展使得网速缓慢和资费担忧双重问题得以缓解。其三，二维码、重力感应
技术、增强现实技术（Augmented Reality）、LBS（Location Based Service）、
GPS（Global Positioning System）、HTML5 等创新技术被广泛应用于手机广告
设计当中，定制化广告、定向广告、场景化营销已经成为现实。
借助媒体技术的推进，广告从业人员将更多精力花费在如何提高广告的到达
① eMarketer．移动互联网广告已经占亚太地区媒体广告支出的
1/4[EB/OL]．http://www.199it.com/archives/548938.html，2017-01-20/2017-02-15．
① 艾媒咨询．2014-2015年中国移动广告行业研究报告[EB/OL]．http://www.iimedia.cn/38986.html，
2015-04-30/2017-02-11．
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率及美誉度之上。艾媒咨询研究表明，受众对于信息流广告、积分墙广告接受度
较高，占比分别为 32.2%、30.9%，可见广告侵扰度对于受众广告态度有直接影
响②。为加强广告内容与应用程序的融合度，信息流广告、开屏广告、Banner 等
带有原生性质或干扰度低的创新广告形式始纷纷出现，用户体验不断提升。
1.1.3 移动端特性对广告回避的影响
媒介形态的发展与传播生态息息相关。PC端和移动端在设备形态及功能上
存在明显差异，由此而引发的用户使用动机、使用场景、使用体验产生差异，进
而对广告接触行为、广告回避反应造成影响。
广告回避反映了受众的广告信息加工方式，直接影响广告效果的转化与达成。
广告回避是指“媒体使用者在不同程度下减少自身在广告内容中暴露的所有行动”
[3]。减少回避是提升广告效果的重要途径。
首先，两者在使用动机上具有较大差异，相较于 PC端，移动终端娱乐导向
明显。中国手机网民娱乐日均时长从 2013 年的 109 分钟增长至 2014 年的 158
分钟，多元娱乐应用的出现是移动终端娱乐化的重要原因（CNNIC，2015）①。
用户在移动端日均活跃的总时长为 3.5小时，90后手机网民的娱乐需求（包含移
动游戏类、视频类、音乐类应用）较高，其中视频、游戏类应用程序使用率和覆
盖率仅次于社交通讯类应用，可见娱乐已经成为移动端的刚性需求（Talking Data，
2017）②。Cho & Cheon（2004）指出互联网（以 PC端为主）相对于传统媒体来
说具有较强的任务导向（Task-Oriented）和信息导向（Information-Oriented），
当用户在有限时间内需要完成指定任务时，会更加积极地回避广告[4]。
其次，由于手机拥有高度随身性、实时互动性、精准传播性、无线网络性和
高度融合性五大特性。Gao & Rau整理前人研究后指出，相较于 PC端，移动设
备具有如下四个特点：其一，无处不在的可用性，用户可在任何时间和地点使用
手机；其二，个人化使用，移动设备通常代表着用户的身份且适用于个人化场景；
② 艾媒咨询．2016-2017年中国移动广告行业研究报告[EB/OL]．http://www.iimedia.cn/47938.html，
2017-01-20/2017-02-15．
① 中国互联网络信息中心．2014年中国手机网民娱乐行为报告
[EB/OL]．http://www.199it.com/archives/364650.html，2015-07-13/2017-01-12．
② Talking Data．2016年中国移动互联网行业发展报告
[EB/OL]．http://www.csdn.net/article/a/2017-02-17/15856563．2017-02-17/2017-02-19．
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其三，环境感知能力，移动应用可以利用情境信息提供自定义信息和服务；其四，
回复的便利性，为简短而快速的信息回复提供便利[5]。随后众多学者论证了感知
互动性是移动广告优于其他形式广告的重要特征（Barnes，2002；Kannan et al.,
2001；Retti & Brum，2001）。Stone等人（2002）研究手机短信广告、电子邮件
广告、网页广告的受众反应后表明，手机短信广告的回复数量为电子邮件广告的
十倍，且回复速度高于网页广告，这不单意味着手机广告的互动性强，更表明手
机短信广告的受众参与意愿更高[6]。Kim（2007）等也提出移动广告的娱乐性和
功能性价值非常重要。显而易见，手机广告的即时性、互动性、精准性对广告回
避反应产生了不小的影响[7]。
随着移动互联网技术的发展，移动广告与网络广告之间的鸿沟日渐加深，受
众的广告回避反应也出现了巨大差异，对 Cho & Cheon等人开发的广告回避量表
在移动互联网时代下进行规范化的修订，显得尤为紧迫和必要。
1.2 研究目的
莱文森在《新新媒介》中提出了当代媒介“三分说”，所谓第三媒介，即互
联网上的第二代媒介，是受众拥有自主权的新新媒介。以往广告回避反应测量大
多基于网络广告场景之下，还有少量研究仅就某一手机广告类型（如短信广告）
回避反应加以探讨，缺乏移动媒体时代广告回避反应相关研究。因此深化对广告
回避认识，探索新媒介环境下广告回避反应，具有学术意义和价值。
工信部电信研究院将移动互联网定义为：“移动互联网是以移动网络作为接
入网络的互联网及服务，包括 3个要素：移动终端、移动网络和应用服务。”①
移动终端主要包括手机、平板电脑（PDA，Personal Digital Assistant）、电子书、
MID（Mobile Internet Device）等。截止 2016年底，智能手机在移动终端中占比
为 93.9%，平板电脑的份额由 2015年的 5%降至 4.2%，可见手机是移动互联网
时代的主要终端载体（Talking data，2017）②。由于移动互联网中不同终端之间
① 工业和信息化部电信研究院．移动互联网白皮书[EB/OL]．http://vdisk.weibo.com/s/AxpkCsjWoqxL，
2014-05-01/2017-01-02．
② Talking Data．2016年中国移动互联网行业发展报告
[EB/OL]．http://www.csdn.net/article/a/2017-02-17/15856563，2017-02-17/2017-02-19．
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